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MOTTO 
“Barang siapa bertawakal kepada Allah, maka Alah akan memberikan kecukupan 
padanya dan sesungguhnya Allah lah yang akan melaksanaan urusan (yang 
dikehendaki)-Nya” 
(Q.S. Ath-Thalaq : 3) 
 
 
“Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. Maka apabila kamu telah 
selesai (dari suatu urusan) kerjakan dengan sesungguhnya (urusan) yang lain dan 
hanya kepada Tuhan-mulah kamu berharap” 
(Q.S. Al-Insyiroh: 6-8) 
 
 
“Untuk menguasai pasar, gunakan kerja keras, kerja cepat dan kerja cerdas dalam 
menggali informasi” 
(Hermawan Kartajaya) 
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ABSTRACT 
This research is supposed to find out an implementation of "New Wave 
Marketing" regarding to practical work of e-Business in Batik Diajeng Solo during 
2011-2015 period. This research discusses about strategy, tactic, and value which 
are 3 components in building the type of marketing in developing internet era which 
is in business practical which is brought by Hermawan Kartajaya. This strategy is 
included of communitization, confirmation, clarification. This tactic consists of 
codification, co-creation, currency, communal activation, conversation, dan 
commercialization. The Value consists of character, caring, dan collaboration. 
The method of research that is used is a qualitative research's method. The data 
is obtained by interviewing and observing. An interview is done in 4 informants who 
is the main team that run the business. Observation is done with monitoring directly 
to get the inventions. The research is focused on e-business practice that has been 
implemented. 
The result of research shows that the increasing of Batik Diajeng Solo sell in 
applying New Wave Marketing. Marketing strategy is done through network 
community. The strategy becomes a primary thing for knowing the potencial of 
market with company's nearness in community. Marketing tactic involves many sides 
which communicate through online or offline media. In the tactic, consumer's 
involvement can strengthen the relation between company and consumer. Online 
media will be stronger if it is balanced by offline media network. The value makes the 
consumers get their needs and wants therefore shows the satisfaction. Company has a 
character that more known if it is balanced by services and collaboration that satisfy 
consumer. 
 
Keywords: New Wave Marketing, strategy, tactic, value, e-business. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penenerapan “New Wave Marketing” 
dalam praktik e-business pada Batik Diajeng Solo selama periode 2011-2015. 
Penelitian ini membahas strategi, taktik dan nilai yang merupakan 3 (tiga) komponen 
dalam membangun model pemasaran pada era perkembangan internet dalam praktik 
bisnis yang dikemukakan oleh Hermawan Kartajaya. Strategi terdiri dari 
communitization, confirmation, clarification. Taktik terdiri dari codification, co-
creation, currency, communal activation, conversation, dan commercialization. Nilai 
terdiri dari character, caring, dan collaboration.  
Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kualitatif. Data 
diperoleh dengan cara wawancara dan observasi. Wawancara dilakukan pada 4 
(empat) narasumber yang merupakan tim inti yang menjalankan bisnis. Observasi 
dilakukan dengan pengamatan langsung untuk mendapatkan temuan-temuan. 
Penelitian difokuskan pada praktik e-business yang sudah diterapkan. 
Hasil penelitian menunjukkan terjadi peningkatan penjualan Batik Diajeng Solo 
dalam menerapkan New Wave Marketing. Strategi pemasaran melalui jaringan 
komunitas. Strategi menjadi pokok untuk mengetahui potensi pasar serta kedekatan 
perusahaan pada komunitas. Taktik pemasaran melibatkan berbagai pihak yang saling 
berkomunikasi melalui media online dan offline. Pada taktik, keterlibatan konsumen 
dapat memperkuat hubungan perusahaan dengan konsumen. Jaringan media online 
akan lebih kuat jika diimbangi dengan kekuatan jaringan media offline. Nilai 
menjadikan konsumen mendapatkan kebutuhan dan keinginannya sehingga timbul 
kepuasan. Perusahaan memiliki karakter yang lebih dikenal apabila diimbangi 
pelayanan dan kolaborasi yang memuaskan konsumen. 
 
Kata kunci : New Wave Marketing, strategi, taktik, nilai, e-business. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan penggunaan teknologi saat ini hampir mempengaruhi di segala 
aspek bidang, seperti dalam bidang perekonomian yang berdampak pada arus 
informasi yang menjadi semakin cepat dan meminimalkan batas. Dengan demikian, 
cepatnya arus informasi dapat mempengaruhi pola pikir dan komunikasi manusia. 
Di era saat ini, dengan adanya perkembangan arus informasi melalui internet 
yang semakin praktis membuat setiap orang dapat mencari segala informasi. Bahkan 
para wirausahawan mulai tertarik mengembangkan teknik pemasaran melalui internet 
dengan melibatkan berbagai pihak untuk bekerja sama seperti dengan penyedia jasa 
internet, bank transaksi, hingga jasa kurir pengiriman barang. Dengan terbukanya 
arus informasi yang semakin terbuka bebas, membuat calon konsumen dapat mencari 
informasi dari berbagai sumber seperti forum internet dan komunitas di sekitarnya. 
Perkembangan internet tersebut melahirkan suatu sistem bisnis dengan 
menggunakan internet yang disebut dengan istilah e-business, menurut Steven Alter 
(2002) dalam Sutabri (2012 : 99) adalah praktek pelaksanaan dan pengelolaan proses 
bisnis utama seperti perancangan produk, pengelolaan pasokan bahan baku, 
manufaktur, penjualan, pemenuhan pesanan, dan penyediaan servis melalui 
penggunaan teknologi komunikasi, komputer, dan data yang telah terkomputerisasi. 
Menurut Dhillon dan Kaur (2012) e-business adalah sebuah teknologi untuk 
mengembangkan proses bisnis baik internal yang berupa sumber daya manusia, 
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administrasi dan keuangan, dan proses eksternal yang berupa penjualan dan 
pemasaran, penyediaan barang dan jasa serta hubungan konsumen. 
Dhillon dan Kaur (2012) juga menjelaskan bahwa e-business merupakan 
metode yang menghubungkan beberapa perusahaan untuk membuat sistem internal 
dan eksternal perusahaan lebih fleksibel dan efisien, dekat dengan partner dan 
pemasok dan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 
Perusahaan perlu melakukan penyesuaian metode pemasaran untuk dapat lebih 
dekat dengan konsumennya. Tujuannya agar perusahaan tidak kehilangan pasarnya 
akibat persaingan antar perusahaan besar maupun kecil yang sama-sama memiliki 
sasaran pasar yang serupa. Semakin dekat perusahaan dengan konsumennya, maka 
semakin mudah perusahaan memasarkan produk dan jasanya. Hal ini tidak hanya 
dipengaruhi kedekatan dengan konsumen, namun harus turut diimbangi pula dengan 
peningkatan kualitas produk dan pelayanan. 
Menurut Kartajaya (2009 : 3), saat ini, internet sudah bersifat interaktif. Era 
Web 2.0 ini membuat internet tidak lagi bersifat vertikal semata, tapi sudah bersifat 
horizontal. Bukan cuma bersifat one-to-many, atau one-to-one, tapi sudah bersifat 
many-to-many. Karena itulah pasar menjadi horisontal. Artinya, tidak ada perbedaan 
status antara marketer dan customer, sama rata. Marketer sudah berbaur dengan 
customer-nya. 
New Wave Marketing merupakan suatu metode pemasaran yang 
menggabungkan 3 komponen utama pemasaran yang terdiri 12 unsur dasar 
13 
 
 
 
pemasaran, yaitu New Wave Strategy (communitization, confirmation, dan 
clarification), New Wave Tactic (codification, co-creation, currency, communal 
activation, conversation, dan commercialization), dan New Wave Value (character, 
caring, collaboration). 
Batik Diajeng Solo berdiri sejak tahun 2011, merupakan perusahaan batik yang 
yang sedang menerapkan metode New Wave Marketing. Pada awalnya, Batik Diajeng 
Solo hanya berusaha menerapkan diferensiasi pada setiap produk yang ditawarkan 
pada konsumennya melalui media online sejak pertama kali (2011) di 
www.tokobagus.com dan www.berniaga.com (sekarang www.OLX.com), 
www.facebook.com, dan website miliknya sendiri yaitu www.batikdiajengsolo.com 
pada tahun 2012. 
Untuk menjangkau konsumennya, Batik Diajeng Solo juga tetap menggunakan 
media sosial seperti www.twitter.com dan instagram untuk memasuki komunitas-
komunitas yeng belum dijangkau sebelumnya. Komunitisasi pada keduanya cukup 
kuat dikarenakan banyak terjadi pola komunikasi many-to-many yang apabila 
pemasar dapat memasukinya, bisa dipastikan pemasar akan dikenal komunitas-
komunitas tersebut. 
Berdasarkan uraian di atas maka penulis mencoba melakukan penelitian yang 
berjudul “Pengaruh "New Wave Marketing" terhadap Penjualan pada Batik Diajeng 
Solo”. 
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1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, peneliti mengidentifikasi masalah yang 
ada sebagai berikut : 
1. Perkembangan pengguna internet semakin bersifat interaktif antara Marketer 
dengan Customer-nya sehingga menjadi tantangan bagi perusahaan untuk 
berusaha membaur. 
2. E-business adalah sebuah teknologi untuk mengembangkan proses pemasaran 
sehingga memudahkan perusahaan melakukan kegiatan usahanya yang 
dilakukan dengan sistem teknologi tertentu dan berhubungan dengan 
konsumennya dengan menggunakan teknologi tersebut. 
3. Batik Diajeng Solo menggunakan metode New Wave Marketing yang 
merupakan suatu metode pemasaran yang menggabungkan komponen strategi, 
taktik dan nilai suatu perusahaan sehingga perusahaan mampu menghadapi 
persaingan dan meraih kedekatan dengan konsumennya. 
 
1.3 Batasan Penelitian 
Agar penelitian menjadi lebih fokus, maka penulis membuat batasan masalah 
yang diteliti mencangkup indentifikasi penerapan metode New Wave Marketing dan 
pengaruhnya terhadap keuangan pada Batik Diajeng Solo. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis merumuskan 
beberapa masalah sebagai berikut : 
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1. Mengapa menerapkan metode New Wave Marketing? 
2. Bagaimana penerapan metode New Wave Marketing yang dilakukan Batik 
Diajeng Solo? 
3. Bagaimana pengaruh metode New Wave Marketing terhadap keuangan Batik 
Diajeng Solo? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui alasan mengenai penggunaan metode New Wave Marketing. 
2. Untuk mengetahui teknik penerapan New Wave Marketing yang dilakukan oleh 
Batik Diajeng Solo. 
3. Untuk mengetahui pengaruh metode New Wave Marketing terhadap keuangan. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
1. Bagi akademisi 
Hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan salah satu pijakan informasi, 
referensi, dan kajian pihak-pihak yang berkepentingan untuk memperkaya wawasan 
keilmuan khususnya dalam pemasaran. 
2. Bagi praktisi 
Penelitian diharapkan dapat memberikan masukan bagi pengelola usaha dan 
sebagai bahan pertimbangan untuk penerapan metode New Wave Marketing. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
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1.8. Sitematika Pembahasan 
Untuk mempermudah pembahasan, maka penulisan skripsi ini dibagi atas lima 
bab dengan uraian sebagai berikut: 
Bab I : Pendahuluan 
Berisis tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, 
perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal penelitian, dan 
sistematika penulisan penelitian. 
Bab II : Tinjauan Pustaka 
Menjelaskan teori-teori yang membantu dalam analisis hasil-hasil penelitian 
yang relevan, dilengkapai dengan hasil penelitian terdahulu, serta kerangka berfikir. 
Bab III : Metode Penelitian 
Berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, operasional 
variabel, populasi dan sample, data dan sumber data, metode pengumpulan data, 
instrumen penelitian, serta teknis analisis data. 
Bab IV : Analisis dan Pembahasan 
Berisi tentang profil objek penelitian, penelitian, pengujian dan hasil analisis 
data, pembahasan hasil analisis dan jawaban dalam perumusan masalah. 
Bab V : Penutup 
Bab ini merupakan bab yang terakhir dalam penelitian yang berisikan mengenai 
kesimpulan dan saran berdasarkan analisis data bab-bab sebelumnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1.  Deskripsi Konseptual Fokus dan Subfokus Penelitian 
2.1.1. Konsep e-Business 
1. Pengertian e-Business 
Definisi secara umum, e-business adalah pertukaran informasi yang dimediasi 
secara elektronik didalam organisasi dan eksternal stakeholder untuk mendukung 
proses bisnis (Ebusiness and ecommerce management, Dave Chaffey, 2007).  
E-business menurut Steven Alter (2002) dalam Sutabri (2012 : 99) adalah 
praktek pelaksanaan dan pengelolaan proses bisnis utama seperti perancangan 
produk, pengelolaan pasokan bahan baku, manufaktur, penjualan, pemenuhan 
pesanan, dan penyediaan servis melalui penggunaan teknologi komunikasi, komputer, 
dan data yang telah terkomputerisasi. 
Menurut Huff (2000) dalam Sutabri (2012 : 99) e-business meliputi semua hal 
yang harus dilakukan menggunakan teknologi informasi dan komunikasi untuk 
melakukan kegiatan bisnis antar organisasi maupun dari organisasi ke konsumen. 
Menurut Dhillon dan Kaur (2012) e-business adalah sebuah teknologi untuk 
mengembangkan proses bisnis baik internal yang berupa sumber daya manusia, 
administrasi dan keuangan, dan proses eksternal yang berupa penjualan dan 
pemasaran, penyediaan barang dan jasa serta hubungan konsumen. Dhillon dan Kaur 
(2012) juga menjelaskan bahwa e-business merupakan metode yang menghubungkan 
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beberapa perusahaan untuk membuat sistem internal dan eksternal perusahaan lebih 
fleksibel dan efisien, dekat dengan partner dan pemasok dan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. 
2. Manfaat e-Business 
Menurut Sutabri (2012 : 102) dalam mengimplementasikan konsep e-business, 
terlihat jelas bahwa meraih keunggulan kompetitif (competitive advantage) jauh lebih 
mudah dibandingkan mempertahankannya. Secara teoritis hal tersebut dijelaskan 
karena adanya karakteristik sebagai berikut:  
a. Pada level operasional, yang terjadi dalam e-business adalah restrukturisasi dan 
redistribusi dari bit-bit digital (digital management), sehingga mudah sekali 
bagi perusahaan untuk meniru model bisnis dari perusahaan lain yang telah 
sukses. 
b. Berbeda dengan bisnis konvensional dimana biasanya sebuah kantor beroperasi 
8 jam sehari, di dalam e-business (internet), perusahaan harus mampu melayani 
pelanggan selama 7 hari seminggu dan 24 jam sehari, karena jika tidak maka 
dengan mudah kompetitor akan mudah menyaingi perusahaan terkait. 
c. Pelanggan dapat berinteraksi dengan perusahaan yang terkoneksi di internet, 
sehingga sangat mudah bagi mereka untuk pindah-pindah perusahaan dengan 
biaya yang sangat murah (rendahnya switching cost). 
d. Fenomena jejaring (internet working) memaksa perusahaan untuk bekerja sama 
dengan berbagai mitra bisnis untuk dapat menawarkan produk atau jasa secara 
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kompetitif, sehingga kontrol kualitas, harga, dan kecepatan sebuah produk atau 
jasa kerap sangat ditentukan oleh faktor-faktor luar yang tidak berada di dalam 
kontrol perusahaan.  
 
2.1.2. Konsep New Wave Marketing 
New Wawe Marketing diperkenalkan oleh Hermawan Kartajaya merupakan 
horisonlalisasi dari 9 elemen inti dalam model Legacy Marketing yang masih vertikal. 
pada Legacy Marketing, konsumen diperlakukan hanya sebagai penonton dan 
penikmat. Namun dengan adanya perkembangan teknologi internet, arus informasi 
menjadi makin terbuka. Masyarakat mulai berkembang saling berkomunikasi berbagi 
informasi hingga terbentuk komunitas yang kuat. 
Metode New Wawe Marketing terdiri dari New Wave Strategy, New Wave 
Tactic, dan New Wave Value : 
1. New Wave Strategy 
Strategi adalah ilmu dan seni menggunakan semua sumber daya (bangsa-
bangsa) untuk melaksanakan kebijaksanaan tertentu dalam perang dan damai. Strategi 
pemasaran adalah rencana untuk memperbesar pengaruh terhadap pasar, baik dalam 
jangka pendek maupun jangka panjang, yang didasarkan pada riset pasar, penilaian, 
perencanaan produk, promosi dan perencanaan penjualan, serta distribusi 
(http://kbbi.web.id). Strategy dapat diartikan sebagai rencana perusahaan untuk 
memperbesar pengaruhnya pada suatu pasar sehingga perusahaan dapat memasuki  
sasaran pasarnya dan membaur dengan konsumennya. 
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a. Communitization 
Communitization merupakan pergeseran segmentation, yaitu terbentuknya 
komunitas-komunitas yang dapat mendukung tercapainya sasaran suatu perusahaan. 
Segmentasi, menurut Kartajaya (2006:20), adalah sebuah metode bagaimana 
melihat pasar secara kreatif. Artinya perlu melihat segmentasi sebagai seni 
mengidentifikasi dan memanfaatkan beragam peluang yang muncul di pasar. 
Dalam segmentasi, anggota segmennya bisa tidak peduli satu sama lain, 
pembentukannya dilakukan oleh perusahaan sehingga bersifat vertikal, pelanggan dan 
calon pelanggan dianggap di bawah produsen, dan yang terjadi adalah high-budget 
high-impact marketing. Ini karena sifat segmentasi yang berinisiatif dari perusahaan. 
Untuk melakukan segmentasi, biasanya perusahaan harus melakukan riset pasar atau 
membeli laporan riset pasar yang harganya mahal. Selain itu, dalam segmentasi tidak 
ada yang merawat karena memang antaranggota segmen tersebut bisa tidak kenal satu 
sama lain dan perusahaan bisa tidak peduli akan hal ini. 
Komunitas menurut Kartajaya (2010:160), didefinisikan dalam buku The 
Cluetrain Manifesto, yaitu sebagai sekelompok orang yang saling peduli satu sama 
lain lebih daripada yang seharusnya. Dalam komunitas terjadi relasi pribadi yang erat 
antar-anggota komunitas tersebut karena adanya kesamaan interest atau value. 
Dalam komunitas terjadi relasi pribadi yang erat antaranggota komunitas karena 
adanya kesamaan interest atau value, pembentukannya dilakukan oleh orang per 
orang yang setara sehingga bersifat horisontal, dan yang terjadi adalah low-budget 
high-impact marketing. Karena dalam communitization, perusahaan tidak harus 
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melakukan riset pasar. Cukup dengan mengidentifikasi komunitas yang sudah ada. 
Kalau tidak menemukan komunitas yang dianggap cocok, perusahaan dapat 
mempelopori berdirinya suatu komunitas. Setelah komunitas terbentuk, perusahaan 
sudah bisa melepas karena komunitas akan dirawat sendiri oleh para anggota 
komunitasnya, maka praktis perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya apapun. 
b. Confirmation 
Confirmation merupakan pergeseran dari targeting, yaitu dari masing-masing 
komunitas memiliki tujuan, nilai dan identitas sama dengan perusahaan. 
Targeting adalah menentukan segmen-segmen pasar yang potensial bagi 
perusahaan. Menurut Kartajaya (2009:169) targeting adalah tentang bagaimana 
menempatkan dengan tepat perusahaan kedalam segmen yang sudah dipilih. 
Sebelumnya harus memetakan atau mensegmentasi pasar secara kreatif, sehingga 
akan benar-benar mengenal potensi segmen pasar yang akan menjadi target 
perusahaan. Strategi merupakan strategi dalam mengalokasikan sumber daya 
perusahaan secara efektif. Strategi ini perlu dilakukan untuk mempermudah proses 
penyesuaian sumberdaya yang dimiliki ke dalam segmen-segmen yang telah dipilih. 
Terdapat empat kriteria untuk menilai menariktidaknya sebuah segmen pasar 
dijadikan sebagai target pasar, yaitu ukuran pasar, pertumbuhan pasar, situasi 
persaingan, dan keunggulan daya saing. Ukuran pasar yang semakin besar 
menunjukkan jumlah konsumen yang semakin banyak yang menarik perusahaan 
untuk masuk ke pasar tersebut. Ukuran yang saai ini kecil, namun memiliki 
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pertumbuhan pasar yang terus meningkat berarti memiliki prospek pasar di masa 
depan juga cukup cerah. Dalam hal persaingan, jumlah pesaing akan mempengaruhi 
besarnya tenaga perusahaan yang diperlukan untuk masuk ke pasar. 
Pada keunggulan daya saing, semakin unggul produk perusahaan, sulit ditiru 
pesaing, produk diterima pelanggan dan pasar semakin membesar, maka tidak perlu 
ada kekhawatiran pesaing dapat meniru keunggulan produk perusahaan. 
Targeting dilakukan oleh perusahaan. Sehingga suka / tidak suka, setuju / tidak 
setuju, seseorang dapat menjadi target pasar sebuah perusahaan. Dari awal proses 
segmentasi, orang tidak pernah menjadi subjek, hanya sebagai objek. 
Confirmation artinya konfirmasi, menurut Kartajaya (2009:170) yaitu berupaya 
menguji kebenaran dari sesuatu, berupaya menghilangkan semua keraguan yang ada 
dengan mencari fakta-fakta yang kuat. Sehingga dalam confirmation harus 
menemukan komunitas yang mampu memberikan manfaat secara optimum. 
Dalam confirmation, jika ada individu atau perusahaan yang ingin bergabung 
dengan komunitas, komunitas memiliki pilihan untuk mengkonfirmasi atau 
mengabaikan. Jika komunitas mengabaikan, maka individu atau perusahaan tidak 
dapat berbuat apapun. Sebaliknya, jika individu atau perusahaan bisa bergabung 
dengan komunitas, maka dapat melakukan konfirmasi atau mengabaikan orang-orang 
yang ingin bergabung. Ini menunjukkan bahwa sebuah komunitas sama powerfull 
dengan sebuah perusahaan. Semua pihak berdiri sejajar, pelanggan diposisikan 
sebagai subjek setara dengan perusahaan. 
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c. Clarification 
Clarification merupakan pergeseran dari positioning, yaitu perusahaan 
melakukan klarifikasi kepada komunitas-komunitas tersebut dengan cara 
memperjelas karakter perusahaan. 
Positioning sering disebut sebagai strategi untuk memenangi dan menguasai 
benak pelanggan melalui produk yang ditawarkan. Menurut Kartajaya (2004:13), 
positioning yaitu upaya mengarahkan pelanggan secara kredibel, upaya untuk 
membangun dan mendapatkan kepercayaan pelanggan. Semakin kredibel di mata 
pelanggan, maka semakin kukuh pula positioning. Positioning merupakan strategi 
membangun kredibilitas pada pelanggan, mendefinisikan identitas dan kepribadian 
brand ke dalam benak pelanggan. 
Clarification menurut Kartajaya (2009:180) bermakna memperjelas sesuatu. 
Dengan melakukan klarifikasi, berarti memperjelas persona atau karakter kepada 
komunitas yang sudah dikonfirmasi sebelumnya. Dalam clarification, perusahaan 
harus mampu menjawab siapa dirinya yang sebenarnya, karena persepsi atau 
positioning tentang diri bisa terbentuk dari beragam pihak: dari perusahaan sendiri, 
dari pelanggan, dari media massa, dan bahkan dari pesaing. Dengan melakukan 
clarification peruahaan memperjelas karakternya kepada komunitas yang kemudian 
akan berjalan dengan sendirinya di antara anggota komunitas tanpa perlu melibatkan 
perusahaan. 
2. New Wave Tactic 
Taktik adalah rencana atau tindakan yang bersistem untuk mencapai tujuan, 
pelaksanaan strategi, siasat (http://kbbi.web.id). Sehingga tactic dapat diartikan 
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sebagai rencana tersistem yang dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai tujuannya 
yaitu mendapatkan pasar. 
a. Codification 
Codification merupakan pergeseran dari differentiation, tidak hanya sebatas 
membuat perbedaan dari produk pesaing, tetapi juga mampu membuat produk yang 
mampu sangat personal dengan konsumen. 
Differentiation merupakan upaya merk atau perusahaan untuk menciptakan 
perbedaan di antara para pesaing dalam rangka memberikan value terbaik kepada 
pelanggan. Menurut Kartajaya (2004:14), diferensiasi merupakan upaya 
mengintegrasikan sesuatu konten, konteks, dan infrastruktur produk dan layanan yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Differentiation merupakan upaya menciptakan 
perbedaan yang signifikan pada sebuah brand dalah hal konten mengenai apa yang 
ditawarkan, konteks mengenai bagaimana cara menawarkan, dan infrastruktur yang 
digunakan untuk menciptakan konten dan konteks. 
Dalam codification, menurut Kartajaya (2009:195) perusahaan harus mampu 
lebih terkoneksi dengan pelanggan sehingga mampu membuat produk yang sangat 
personal bagi pelanggan, sehingga tidak ada satupun produk lainnya yang menyerupai 
produk tersebut. Produk yang hasilkan harus merupakan produk satu-satunya dan 
tidak ada produk yang sama persis, sehingga bagi pelanggan akan menjadikan produk 
tersebut menjadi produk tambahan identitas pribadinya. Dengan hal ini, pelanggan 
akan merasakan tidak hanya sebatas berbeda dengan pelanggan lainnya, namun akan 
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memiliki kebanggaan tersendiri karena identitasnya makin kuat disebabkan produk 
yang digunakan. 
b. Co-Creation 
Co-Creation merupakan pergeseran dari marketing mix - product, terjadi 
keterlibatan konsumen dengan perusahaan dalam membuat kreasi produk. 
Product merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan di pasar guna 
memuaskan kebutuhan dan keinginan dari pelanggan. penyebab terjadinya pertukaran 
value di pasar antara produsen dan pelanggan. Product dapat berwujud, dapat pula 
tak berwujud. Perusahaan dapat membuat suatu produk yang sudah ada maupun 
produk yang baru, belum pernah ada, yang merupakan suatu produk inovatif. Untuk 
itu, perusahaan harus terus mencari produk-produk yang bisa ditawarkan pada 
konsumen. Apabila produk tidak diminati pelanggan, ini akan menjadi suatu hal yang 
akan merugikan perusahaan. Perusahaan harus benar-benar memahami pelanggan 
secara umum. 
Dalam New Wave Marketing, suatu produk menjadi co-creation, yaitu 
pelanggan dapat memodifikasi suatu produk perusahaan. Sehingga agar perusahaan 
mampu bersaing, berbagai komponen bisa berasal dari berbagai produsen yang saling 
bekerja sama untuk menciptakan produk yang lebih dinamis, bersifat interaktif dan 
berasal dari multisumber. Perusahaan harus jeli melihat situasi pelanggan, bahkan 
harus cepat tanggap apa yang diinginkan pelanggannya baik secara komunitas 
maupun personal. Karena sudah adanya kedekatan perusahaan dengan konsumen 
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dengan setaranya pola komunikasi, maka akan mempermudah perusahaan membuat 
produk yang benar-benar sesuai bahkan personal dengan pelanggannya. 
c. Currency 
Currency merupakan pergeseran dari marketing mix - price, harga tidak 
ditentukan sepihak, melainkan terjadi negosiasi harga yang dapat berbeda untuk tiap 
produk yang dihasilkan. 
Price merupakan strategi penentuan harga yang ditawarkan perusahaan kepada 
pelanggan, merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh pelanggan agar 
mendapatkan produk yang diinginkan. Menurut Kartajaya (2009:220) untuk 
menentukan harga sebuah produk, terdapat empat dasar strategi yaitu: market-based 
pricing, cost-based pricing, competitor-based pricing, dan value-based pricing. Ada 
pula reserve-based pricing yang merupakan varian dari cost-based pricing. 
Dalam hal harga, perusahaan menetapkan satuan harga untuk setiap produknya. 
Pelanggan akan menilai dengan sendirinya kelayakan suatu harga terhadap barang 
yang telah ditawarkan perusahaan. Apabila sesuai dengan pelanggan, maka akan 
terjadi transaksi jual-beli. Namun apabila tidak sesuai, terlalu mahal atau terlalu 
murah akan dapat merusak citra perusahaan dengan berdampak tidak terjadinya 
transaksi jual beli. 
Menurut Kartajaya (2009:222) harga maknanya cenderung tetap, sementara 
currency lebih fleksibel. Produk atau co-creation yang telah dibuat nantinya tidak 
mempunyai nilai harga yang tetap. Untuk produk yang sama, nilainya dapat naik, 
dapat pula turun tergantung pada berbagai faktor terkait seperti waktu maupun biaya-
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biaya pada proses. Harga dapat bula berubah-ubah tergantung pada bagaimana orang 
mengapresiasi produk atau co-creation tersebut. 
Pada currency, tidak ada patokan harga yang tetap, ini disebabkan karena 
adanya co-creation. Produk yang diproduksi menyesuaikan dengan apa yang dipesan 
pelanggan, sehingga biaya-biaya dan waktu yang diperlukan akan berbeda sesuai 
kebutuhan produksi serta tingkat kekhususan suatu produk bagi pelanggan. 
Ketidakpastian harga ini pada dasarnya memiliki harga standar yang menjadi acuan 
bagi perusahaan dan konsumen untuk menentukan berapa nilai suatu produk yang 
dihasilkan. 
d. Communal Activation 
Communal activation merupakan pergeseran dari marketing mix - place, lokasi 
perusahaan bukan lagi faktor utama karena proses negosiasi produk dan harga 
dilakukan dalam komunitas dengan media online dan didistribusikan langsung 
kepada komunitas. 
Place merupakan pola distribusi yang dilakukan pemasar. Yang menjadi 
penentu adalah perantara dan saluran distribusi yang menyebabkan terjadinya 
perpindahan suatu produk dari perusahaan kepada pelanggan. Saluran distribusi 
dikenal dengan sebutan distributor. Perannya bisa seperti wholesaler atau kombinasi 
wholesaler dengan peritel (retailer). Distributor dapat mengambil barang saja dari 
produsen dan dapat pula menjual langsung ke pelanggan. 
Communal activation menurut Kartajaya (2009:230) berarti mengaktifkan 
sebuah komunitas melalui para pemimpin atau aktivis komunitas karena mampu 
28 
 
 
 
memasarkan produk atau co-creation kepada para anggota komunitasnya. Mengelola 
para aktivis komunitas bagi produsen akan lebih efektif dan efisien daripada saluran 
distribusi tradisional. Bagi pelanggan atau anggota komunitas, para aktivis lebih 
dipercaya daripada peritel karena mengutakaman kepentingan komunitas. 
Dalam memasarkan co-creation dalam komunitas, perusahaan memerlukan 
orang-orang yang dapat menjadi simpul atau aktivis, karena mereka yang akan 
membicarakan, mempromosikan dan menjual co-creation perusahaan. Dengan 
mengelolan pada aktivis, perusahaan dapat melakukan efisiensi biaya dan efektifitas 
dalam komunikasi dengan pelanggan karena para aktifis ini yang lebih memahami 
kondisi komunitas mereka. Selain itu, para aktivis yang memiliki hubungan yang kuat 
pada komunitasnya akah jauh lebih dipercaya anggota komunitas daripada orang-
orang di luar komunitas. 
e. Conversation 
Conversation merupakan pergeseran dari marketing mix - promotion, terjadinya 
komunikasi baik antar konsumen maupun dengan perusahaan. Perusahaan tidak lagi 
memiliki kekuatan untuk mengontrol perbincangan konsumen karena kekuatan 
komunitas konsumen lebih dipercaya daripada promosi perusahaan, namun 
perusahaan dapat membuat arah perbincangan konsumen. 
Promotion, merupakan strategi mengkomunikasikan informasi produk dari 
perusahaan kepada pelanggan agar membeli produk yang ditawarkan. Promosi 
menurut Kartajaya (2009:238) memiliki tujuan untuk menginformasikan, membujuk, 
atau mengingatkan pelanggan. Promosi digunakan untuk menginformasikan produk 
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baru maupun perubahan harga, membujuk pelanggan untuk melakukan pembelian 
atau mengalihkan ke brand lain, dan juga untuk mempertahankan brand awareness, 
mengingatkan pelanggan untuk membeli suatu produk. 
Menurut Kartajaya (2009:239) promosi bersifat searah, top-down, dan one-to-
many. Sementara conversation bersifat dua arah, peer-to-peer, dan many-to-many. 
Conversation berarti terjadi diskusi atau interaksi antara semua pihak yang 
kedudukannya setara. Dari sisi penerimaan pelanggan terhadap informasi yang 
disampaikan perusahaan, conversation akan dianggap lebih dipercaya ketimbang 
promosi. Dari sisi anggaran, conversation merupakan praktik low-budget high-impact 
marketing. Sementara promosi adalah high-budget high-impact marketing, dan jika 
tidak hati-hati akan menjadi high-budget low-impact marketing. 
Langkah yang diperlukan dalam conversation adalah melakukan comunitization 
sehingga terciptalah conversation. Perusahaan dapat melakukan langkah promosi 
untuk menarik perhatian komunitas melakukan diskusi secara terbuka. Dengan 
adanya diskusi inilah, perusahaan akan jauh lebih dikenal di komunitasnya sehingga 
cukup mengeluarkan biaya promosi untuk menciptakan promosi yang tepat. 
f. Commercialization 
Commercialization merupakan pergeseran dari selling, tidak sekedar menjual 
tetapi juga membuat jaringan penjualan melalui media online yang dengannya tiap 
konsumen dapat bergabung dan berhubungan dengan media pemasar sehingga secara 
sukarela turut mempromosikan pada jaringan mereka. 
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Menurut Kartajaya (2006:17), selling adalah bagaimana menciptakan hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan melalui produk atau jasa perusahaan Anda. Dalam 
hal ini, selling berarti sebuah taktik mengintegrasikan perusahaan, pelanggan, dan 
relasi antara keduanya. Selling merupakan hubungan yang terjadi diantara penjual dan 
pembeli, perusahaan dengan pelanggan. Perusahaan menyediakan produk yang 
kemudian dibeli oleh pelanggan. Menurut Kartajaya (2009:248), tingkatan selling 
antara lain feature selling, benefit selling, dan solution sellling. Perusahaan 
mendorong pelanggan untuk sadar mengenai produk dan menjadi pendukung 
perusahaan. 
Commercialization menurut Kartajaya (2009:248) bersifat dua arah terjadi 
pertukaran value antara perusahaan dan pelanggan. Commercialization tidak 
dilakukan secara langsung, artinya pelanggan tidak begitu saja disodori produk. 
Perusahaan harus berupaya melakukan engagement dengan pelanggan sebagai pihak 
yang setara, dilakukan dengan kesadaran bahwa relasi jangka panjang 
menguntungkan perusahaan dengan pelanggan. 
3. New Wave Value 
Value dapat diartikan sebagai nilai adalah banyak sedikitnya isi, kadar, mutu. 
Sifat-sifat (hal-hal) yang penting atau berguna bagi kemanusiaan. Sesuatu yang 
menyempurnakan manusia sesuai dengan hakikatnya (http://kbbi.web.id). Nilai 
(value) menurut Arif (2013:3) adalah perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan 
produk untuk memuaskan kebutuhan/keinginan. Berdasarkan pengertian tersebut, 
maka value dapat diartikan sebagai sifat-sifat penting yang menyempurnakan 
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identitas suatu perusahaan yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam praktik 
pemasaran terhadap konsumennya. 
a. Character 
Character merupakan pergeseran dari brand, merupakan suatu ciri khas 
pencitraan perusahaan yang sebenarnya. Konsumen menilai karakter dari suatu 
perusahaan akan membuat brand menjadi baik atau buruk. 
Brand, berarti merek, menurut Kartajaya (2004:13) adalah indikator value yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Merek merupakan aset yang menciptakan value bagi 
pelanggan dengan memperkuat kepuasan dan loyalitasnya. Merek menjadi alat ukur 
bagi kualitas value yang ditawarkan. Setiap yang diterima pelanggan ketika membeli 
produk dibandingkan dengan yang dikeluarkan untuk mendapatkan manfaat produk. 
Manfaat yang diterima pelanggan dapat berupa manfaat fungsional dan manfaat 
emosional, sedangkan pengeluaran pelanggan merupakan harga produk dan biaya-
biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. 
Sebuah produk dapat memiliki value yang tinggi jika manfaat yang diterima 
lebih besar daripada pengeluaran yang harus dibayar. Suatu produk dapat memiliki 
manfaat fungsional yang sama, tetapi jika memiliki manfaat emosional yang 
dirasakan berbeda atau lebih baik, maka harga produk tersebut dapat jauh lebih 
mahal. Agar lebih dikenal pelanggan, maka diperlukan brand untuk lebih 
memudahkan pelanggan mengenal suatu produk. Brand inilah yang mampu 
meningkatkan manfaat emosional pada suatu produk. 
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Character adalah tabiat; sifat-sifat kejiwaan, akhlak atau budi pekerti yang 
membedakan seseorang dengan yang lain (http://kbbi.web.id). Menurut Kartajaya 
(2009:188) karakter adalah isi sesungguhnya dari suatu perusahaan, sedangkan brand 
adalah “the cover” atau bungkus. Sehingga dapat dikatakan bahwa brand dapat 
berubah, tetapi karakter akan selalu melekat. Konsumen mengenal suatu brand 
karena karakternya. Pada New Wave Marketing, terjadi codification dan co-creation 
yang menyebabkan terjadinya produk yang selalu berbeda. Karakter merupakan sifat 
dasar yang melekat pada suatu brand. 
Karakter dibangun karena adanya interaksi dengan pelanggan. Semakin dekat 
perusahaan dengan pelanggan, maka karakter perusahaan akan semakin dikenal 
pelanggan. Untuk memberikan kesan yang nyaman, inovatif, dan semangat yang terus 
berkembang, perusahaan dapat mengubah atribut suatu brand agar lebih mampu 
memberikan kesan informasi pada pelanggan. Dengan karakter yang sudah dikenal 
oleh pelanggan, perubahan atribut pada brand bukan lah suatu masalah. Pelanggan 
tetap mengenali perusahaan penyedia produk yang diminati pelanggan. 
b. Caring 
Caring merupakan pergeseran dari service, perusahaan harus memindahkan 
fokusnya pada kebutuhan konsumen, memberikan layanan yang paling relevan 
dengan kebutuhan dan hasrat konsuen, serta memberikan yang terbaik bagi konsumen 
sehingga dengan sukarela merekomendasikan perusahaan ke orang lain. 
Service, menurut Kartajaya (2006:15) merupakan jiwa dari suatu perusahaan, 
sikap untuk bertahan dan memenangkan peraingan di masa depan. Service adalah 
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solusi, perusahaan harus dapat memberikan solusi yang nyata bagi kebutuhan 
pelanggan. Service merupakan sebuah nilai yang harus diberikan terus menerus 
kepada pelanggan. Service merupakan pengalaman yang tak terlupakan berupa 
manfaat emosional yang ditawarkan kepada pelanggan. Service harus mampu 
memberikan nilai tambah secara berkesinambungan sehingga dapat memberikan 
kepuasan kepada pelanggan. 
Service sudah dikenal terdiri dari reliability, assurance, tangible, empathy, dan 
responsiveness. Apabila kelimanya terenuhi, maka pelanggan akan memiliki rasa 
puas terhadap pelayanan yang diperoleh. Selain itu, perusahaan harus mampu 
memberikan sebuah pengalaman, merasakan suatu sensasi yang bukan hanya merasa 
puas. Suatu pengalaman ini akah lebih melekat di hati pelanggan yang membuatnya 
merasa lebih istimewa terhadap pelayanan perusahaan. 
Caring, menurut Kartajaya (2009:198) fokus pada “kebutuhan” konsumen, 
bukan “permintaan” mereka. Memberikan layanan yang paling relevan dengan 
kebutuhan dan hasrat konsumen yang menjadikan konsumen benar-benar merasa 
terbantu oleh perusahaan. Memberikan yang terbaik bagi konsumen sehingga mereka 
menjadi konsumen yang dengan sukarela merekomendasikan perusahaan kepada 
orang lain. 
Suatu perusahaan harus cepat tanggap melihat apa yang dibutuhkan pelanggan 
daripada apa yang menjadi permintaannya. Dalam hal co-creation, akan terjadi 
interaksi antara perusahaan dengan pelanggan untuk menciptakan produk yang benar-
benar khusus. Perusahaan yang mampu memahami kebutuhan di atas permintaan 
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pelanggan akan mampu membuat pelanggan lebih merasa diperhatikan. Perusahaan 
memperlakukan pelanggan sebagai manusia yang memiliki kebutuhan dan keinginan 
yang spesifik. 
c. Collaboration 
Collaboration merupakan pergeseran dari process, perusahaan dengan 
memanfaatkan teknologi dan jaringannya akan membuat kekuatan connectivity 
menjadikan segalanya transparan sehingga supplier, distributor, dan dealer menjadi 
mitra yang memiliki prinsip partnering, seperti vision, intimacy, dan impact yang 
selaras antar pihak untuk menghasilkan proses yang kolaboratif. 
Menurut Kartajaya (2006:17) proses mencerminkan kualitas, biaya, dan 
penghantaran produk. Dalam konteks kualitas, proses adalah bagaimana perusahaan 
mampu menciptakan suatu sistem yang pada akhirnya dapat memberikan nilai lebih 
bagi pelanggan. Dalam konteks biaya, perusahaan perlu menciptakan suatu proses 
yang bisa meningkatkan efisiensi secara finansial dengan tetap mengedepankan 
kualitas yang terbaik bagi pelanggan. Proses dalam konteks penghantaran produk 
adalah bagaimana melakukan penyampaian produk atau jasa secara tepat dan benar 
sehingga mampu memuaskan pelanggan. 
Suatu perusahaan akan melakukan suatu proses yang berlangsung secara rutin 
untuk menghantarkan produk atau servis kepada pelanggan yang merupakan 
tanggung jawab manajer operasional, proses yang berkaitan dengan penanganan 
pelayaan yang merupakan tanggung jawab manajer servis, dan proses yang dimulai 
dari tahapan penggagasan ide hingga penjualan pada pelanggan yang merupakan 
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tanggung jawab manajer produk. Ketiganya bertujuan untuk meningkatkan kualitas 
dengan biaya yang efisien dan penghantaran ke pelanggan dengan waktu yang efektif. 
Collaboration, atau kolaborasi yaitu (perbuatan) kerja sama  (http://kbbi.web.id). 
Menurut Kartajaya (2009:281) proses saat ini tidak bisa lagi dijalankan secara 
vertikal oleh satu perusahaan, namun harus dijalankan secara horisontal dengan 
memanfaatkan banyak sumber. Perusahaan harus menjalin kolaborasi dengan banyak 
pihak agar lebih bisa kompetitif dan menawarkan value yang lebih tinggi kepada 
pelanggan. 
Pelanggan akan selalu menginginkan suatu produk yang terbaik dari 
perusahaan. Untuk itu, perusahaan harus mampu membuat suatu produk yang benar-
benar dapat menjadi unggulan. Perusahaan bisa saja memiliki kelebihan dalam suatu 
hal yang menjadi nilai lebih dan kekurangan yang dapat menjadi celah buruknya. 
Kekurangan inilah yang harus segera diperbaiki. Karenanya, bekerja sama dengan 
mitra yang tepat akan dapat meningkatkan value perusahaan bagi pelanggannya.  
Suatu perusahaan mampu membuat suatu produk yang berkualitas baik, tetapi 
tidak memiliki sarana bahan baku sendiri yang mengimbangi kualitas produknya, 
maka perusahaan dapat melakukan  kerjasama dengan perusahaan lain yang mampu 
menghasilkan bahan baku yang tepat bagi perusahaan. Dalam hal penghantaran 
produk ke pelanggan, saat ini telah banyak perusahaan jasa penghantaran yang telah 
memiliki kemampuan dan ketepatan waktu yang baik. Untuk itu, perusahaan juga 
dapat bekerja sama dengan  perusahaan tersebut untuk penghantaran produknya ke 
pelanggan dengan lebih efektif dan efisien. 
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2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
2.2.1. Ananlisis Communitization Sebagai New Wawe Marketing Strategy (Studi 
Pengguna Blackberry di Sumatra Barat) 
 
Penelitian dilakukan oleh Sepris Yonaldi dan Bidi Yanti dari Fakultas Ekonomi 
Universitas Tamansiswa Padang. Pada penelitian ini terdapat 2 variabel yang 
digunakan, yaitu variabel communitization (X) dan variabel ekuitas merek (Y). 
Indikator pada variabel ekuitas merek terdiri dari loyalitas merek, kesadaran merek, 
persepsi merek, dan asosiasi merekPenelitian bertujuan untuk mengetahui  mengenai 
potret pengguna media sosial dan pengaruh communitization sebagai new wave 
strategy terhadap ekuitas merek Blackberry di Sumatra Barat. Penelitian 
menggunakan teknik analisis kuantitatif deskriptif dengan teknik survey. 
Hasil penelitian secara umum menunjukan hubungan communitization terhadap 
loyalitas merek, persepsi merek, dan asosiasi merek berpengaruh positif dan 
signifikan, sedangkan communitization terhadap kesadaran merek tidak signifikan 
 
2.2.2 Pengaruh Komunitas Pengguna Terhadap Loyalitas Pelanggan (Studi 
Kasus Pada Pengguna Sepeda Motor Honda Tiger) 
 
Penelitian dilakukan oleh Fran Supardi, Adil Fadillah, & Lukmanul Hakim dari 
Program Studi Manajemen Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Kesatuan Bogor. Penelitian 
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh komunitas pengguna terhadap loyalitas 
pelanggan pada produk sepeda motor Honda Tiger. Penelitian menggunakan metode 
kuantitatif. Indikator variabel komunitas pengguna terdiri dari kesamaan ketertarikan, 
kesamaan nilai, dan kesamaan lingkungan sosial. Indikator variabel pelanggan terdiri 
dari pembelian berulang, ketahanan persepsi, dan merekomendasikan produk. 
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Hasil penelitian menunjukkan analisis tentang komunitas diperoleh sangat baik 
dengan skor rata-rata sebesar 4,641. Analisis  tentang loyalitas pelanggan  diperoleh 
sangat baik dengan skor rata-rata sebesar 4,337. Berdasarkan hasil perhitungan nilai 
dari koefisien korelasi diperoleh sebesar 0,687 yang berarti terjadi hubungan yang 
signifikan dengan keeratan hubungan yang kuat dan positif antara komunitas terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 
2.2.3. Upaya Pengembangan e-Business dalam Pemasaran Produk secara 
Internasional (Studi pada Akademi Bisnis Online Indonesia Surabaya) 
 
Penelitian dilakukan oleh Hifzhan Frima Thousani, Achmad Fauzi, & Sunarti 
dari Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang. Penelitian bertujuan 
untuk mengetahui dan menjelaskan proses pengembangan e-business dalam 
pemasaran produk secara internasional yang dilakukan oleh Akademi Bisnis Online 
Indonesia di Surabaya serta mendeskripsikan dan menganalisis upaya strategi taktis 
untuk sukses dalam e-business. Jenis penelitian menggunakan penelitian kualitatif 
dengan mendeskripsikan dan menganalisis implementasi pengembangan e-business 
dalam pemasaran produk secara internasional. 
Hasi penelitian menunjukan dalam upaya pengembangan e-business ke 
masyarakat, Akademi Bisnis Online telah melakukan kegiatan seminar, workshop, 
dan pelatihan intensif. Menerapkan strategi Search Engine Optimalization dalam 
pembuatan website dan segala aktivitas pemasaran secara online dengan memasukkan 
keyword yang dapat dilacak mesin pencari seperti Google dan Yahoo. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Metode Penelitian 
Permasalahan yang akan dikaji oleh peneliti merupakan masalah yang bersifat 
sosial dan dinamis. Oleh karena itu, peneliti memilih menggunakan metode penelitian 
kualitatif untuk menentukan cara mencari, mengumpulkan, mengolah dan 
menganalisis data hasil penelitian tersebut. Penelitian kualitatif ini dapat digunakan 
untuk memahami interaksi sosial, misalnya dengan wawancara mendalam sehingga 
akan ditemukan pola-pola yang jelas. 
 
3.2. Penelitian Kualitatif 
 Secara teoritis format penelitian kualitatif berbeda dengan format penelitian 
kuantitatif. Perbedaan tersebut terletak pada kesulitan dalam membuat desain 
penelitian kualitatif, karena pada umumnya penelitian kualitatif yang tidak berpola.  
Format desain penelitian kualitatif terdiri dari tiga model, yaitu format 
deskriptif, format verifikasi, dan format grounded research. Dalam penelitian ini 
digunakan metode kualitatif dengan desain deskriptif, yaitu penelitian yang memberi 
gambaran secara cermat mengenai individu atau kelompok tertentu tentang keadaan 
dan gejala yang terjadi (Koentjaraningrat, 1993:89). 
Selanjutnya peneliti akan memberikan gambaran dengan secara cermat tentang 
fenomena yang terjadi mengenai bagaimana penerapan New Wave Marketing dalam 
praktik e-Business pada Batik Diajeng Solo.  
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Selanjutnya penelitian kualitatif menurut Moleong (2007:6) adalah penelitian 
yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 
penelitian misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dll., secara holistik, dan 
dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus 
yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah.  
Menurut Bogdan dan Taylor (1975) yang dikutip oleh Moleong (2007:4) 
mengemukakan bahwa metodologi kualitatif sebagai prosedur penelitian yang 
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan 
perilaku yang dapat diamati. 
Selanjutnya dijelaskan oleh David Williams (1995) seperti yang dikutip 
Moleong (2007:5) mengemukakan bahwa penelitian kualitatif adalah pengumpulan 
data pada suatu latar alamiah, dengan menggunakan metode alamiah, dan dilakukan 
oleh orang atau peneliti yang tertarik secara alamiah.  
Penelitian kualitatif bertujuan memperoleh gambaran seutuhnya mengenai 
suatu hal menurut pandangan manusia yang diteliti. Penelitian kualitatif berhubungan 
dengan ide, persepsi, pendapat atau kepercayaan orang yang diteliti dan kesemuanya 
tidak dapat diukur dengan angka. 
 
3.3. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek penelitian adalah subjek yang dituju untuk diteliti oleh peneliti. Objek 
penelitian adalah obyek yang dijadikan penelitian atau yang menjadi titik perhatian 
suatu penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi subjek penelitian adalah 
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keseluruhan sumber daya manusia yang ada di Batik Diajeng Solo yang berjumlah 13 
orang, yang menjadi objek penelitian yaitu penerapan New Wave Marketing dalam 
praktik e-business pada Batik Diajeng Solo 
. 
3.4. Informan Penelitian 
Dalam penelitian kualitatif, hal yang menjadi bahan pertimbangan utama dalam 
pengumpulan data adalah pemilihan informan. Dalam penelitian kualitatif tidak 
digunakan istilah populasi. Teknik sampling yang digunakan oleh peneliti adalah 
purposive sample. 
Purposive sample adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu (Sugiyono, 2009:85). Selanjutnya menurut Arikunto (2010:183) pemilihan 
sampel secara purposive pada penelitian ini akan berpedoman pada syarat-syarat yang 
harus dipenuhi sebagai berikut :  
1. Pengambilan sampel harus didasarkan atas ciri-ciri, sifat-sifat atau karakteristik 
tertentu, yang merupakan ciri-ciri pokok populasi. 
2. Subjek yang diambil sebagai sampel benar-benar merupakan subjek yang 
paling banyak mengandung ciri-ciri yang terdapat pada populasi (key subjectis). 
3. Penentuan karakteristik populasi dilakukan dengan cermat di dalam studi 
pendahuluan.  
Seperti yang telah disebutkan bahwa pemilihan informan pertama merupakan 
hal yang sangat utama sehingga harus dilakukan secara cermat, karena penelitian ini 
mengkaji tentang penerapan New Wave Marketing dalam praktik e-business maka 
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peneliti memutuskan informan pertama atau informan kunci yang paling sesuai dan 
tepat ialah Direktur Utama Batik Diajeng Solo. Dari informan kunci ini selanjutnya 
diminta untuk memberikan rekomendasi untuk memilih informan-informan 
berikutnya, dengan catatan informan-informan tersebut merasakan dan menilai teknik 
penerapan New Wave Marketing sehingga terjadi sinkronisasi dan validasi data yang 
didapatkan dari informan pertama. 
Berdasarkan atas rekomendasi Direktur Batik Diajeng Solo, informan kunci 
yang diambil peneliti sebanyak 4 orang yang merupakan tim kerja utama di Batik 
Diajeng Solo. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti untuk 
mendapatkan data dalam suatu penelitian. Pada penelitian kali ini peneliti memilih 
jenis penelitian kualitatif maka data yang diperoleh haruslah mendalam, jelas dan 
spesifik. Selanjutnya dijelaskan oleh Sugiyono (2009:225) bahwa pengumpulan data 
dapat diperoleh dari hasil observasi, wawancara, dokumentasi, dan 
gabungan/triangulasi. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengumpulan 
data dengan cara observasi, dokumentasi, dan wawancara.  
1. Observasi 
Observasi menurut Kusuma (1987:25) adalah pengamatan yang dilakukan 
dengan sengaja dan sistematis terhadap aktivitas individu atau obyek lain yang 
diselidiki. Adapun jenis-jenis observasi tersebut diantaranya yaitu observasi 
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terstruktur, observasi tak terstruktur, observasi partisipan, dan observasi 
nonpartisipan. 
Dalam penelitian ini, sesuai dengan objek penelitian maka, peneliti memilih 
observasi partisipan. Observasi partisipan yaitu suatu teknik pengamatan dimana 
peneliti ikut ambil bagian dalam kegiatan yang dilakukan oleh objek yang diselidiki. 
Observasi ini dilakukan dengan mengamati dan mencatat langsung terhadap objek 
penelitian, yaitu dengan mengamati kegiatan-kegiatan yang ada di Batik Diajeng 
Solo. 
Sehingga peneliti dapat menentukan informan yang akan diteliti dan juga untuk 
mengetahui jabatan, tugas/kegiatan, alamat, nomor telepon dari calon informan 
sehingga mudah untuk mendapatkan informasi untuk kepentingan penelitian. 
2. Wawancara  
Dalam teknik pengumpulan menggunakan wawancara hampir sama dengan 
kuesioner. Wawancara itu sendiri dibagi menjadi 3 kelompok yaitu wawancara 
terstruktur, wawancara semi-terstruktur, dan wawancara mendalam (in-depth 
interview). 
Namun di sini peneliti memilih melakukan wawancara mendalam, ini bertujuan 
untuk mengumpulkan informasi yang kompleks, yang sebagian besar berisi pendapat, 
sikap, dan pengalaman pribadi, Sulistyo-Basuki (2006:173).  
Untuk menghindari kehilangan informasi, maka peneliti meminta ijin kepada 
informan untuk menggunakan alat perekam. Sebelum dilangsungkan wawancara 
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mendalam, peneliti menjelaskan atau memberikan sekilas gambaran dan latar 
belakang secara ringkas dan jelas mengenai topik penelitian. 
Peneliti harus memperhatikan cara-cara yang benar dalam melakukan 
wawancara, diantaranya adalah sebagai berikut :  
a. Pewawancara hendaknya menghindari kata yang memiliki arti ganda, taksa, 
atau pun yang bersifat ambiguitas. 
b. Pewawancara menghindari pertanyaan panjang yang mengandung banyak 
pertanyaan khusus. Pertanyaan yang panjang hendaknya dipecah menjadi 
beberapa pertanyaan baru. 
c. Pewawancara hendaknya mengajukan pertanyaan yang konkrit dengan acuan 
waktu dan tempat yang jelas. 
d. Pewawancara seyogyanya mengajukan pertanyaan dalam rangka pengalaman 
konkrit si responden. 
e. Pewawancara sebaiknya menyebutkan semua alternatif yang ada atau sama 
sekali tidak menyebutkan alternatif. 
f. Dalam wawancara mengenai hal yang dapat membuat responden marah, malu 
atau canggung, menggunakan kata atau kalimat yang dapat memperhalus.  
3. Studi Pustaka 
Yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan mempelajari buku-buku 
referensi, laporan-laporan, majalah-majalah, jurnal-jurnal dan media lainnya yang 
berkaitan dengan obyek penelitian.  
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4. Dokumentasi 
Dokumen menurut Sugiyono, (2009:240) merupakan catatan peristiwa yang 
sudah berlalu. Dokumen yang digunakan peneliti di sini berupa foto, gambar, serta 
data-data mengenai Direktur Batik Diajeng Solo dan tim kerja Batik Diajeng Solo. 
Hasil penelitian dari observasi dan wawancara akan semakin sah dan dapat dipercaya 
apabila didukung oleh foto-foto. 
 
3.6. Sumber Data Penelitian 
1. Data Primer, adalah data dalam bentuk verbal atau kata-kata yang diucapkan 
secara lisan, gerak-gerik atau perilaku yang dilakukan oleh subjek yang dapat 
dipercaya, yakni subjek penelitan atau informan yang berkenaan dengan 
variabel yang diteliti atau data yang diperoleh dari responden secara langsung 
(Arikunto, 2010:22).  
2. Data sekunder, adalah data yang diperoleh dari teknik pengumpulan data yang 
menunjang data primer. Dalam penelitian ini diperoleh dari hasil observasi 
yang dilakukan oleh penulis serta dari studi pustaka. Dapat dikatakan data 
sekunder ini bisa berasal dari dokumen-dokumen grafis seperti tabel, catatan, 
SMS, foto dan lain-lain (Arikunto, 2010:22).  
 
3.7. Teknik Analisis Data 
Teknik Analisis merupakan langkah yang dilakukan untuk mengolah data baik 
data primer maupun data sekunder. Dengan demikian peneliti dapat melakukan 
pengamatan terhadap data-data yang telah tersedia kemudian menguraikan, 
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mendeskripsikan serta menafsirkan sehingga dapat diperoleh penerapan teknik 
pemasaran yang dilakukan perusahaan. 
Teknik analisis yang dipakai analisis deskriptif, bertujuan melukiskan suatu 
objek tertentu. Penelitian ini menghasilkan informasi yang dapat digunakan untuk 
mengembangkan teori dan untuk mengidentifikasi pertanyaan untuk diteliti lebih 
lanjut. Penelitian ini lebih menitikberatkan kepada observasi. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Hasil Penelitian 
Metode pemasaran Batik Diajeng Solo saat ini masih dalam tahap penyesuaian 
pada jenis konsumennya. ini dilakukan karena produk-produk yang dihasilkan 
berorientasi pada inovasi dan kreativitas konsumen. Dengan mengusung “kreasikan 
motifmu, kami buatkan batikmu”, produk yang dihasilkan menjadi batik yang 
diminati karena sesuai dengan keinginan konsumen. 
Sejak awal pendirian Batik Diajeng Solo, pemasaran dilakukan dengan media 
online melalui website resmi yaitu www.batikdiajengsolo.com yang mulai beroperasi 
sejak tahun 2011. Seiring dengan berkembangnya Batik Diajeng Solo dari tahun ke 
tahun, pemasaran melalui media offline juga mulai digunakan yaitu dengan membuat 
galeri batik yang berdampingan dengan kantor berada di Jl. Flamboyan Raya BU 21 
Solo Baru Sektor 1, Grogol, Sukoharjo. Selain itu juga turut dalam kegiatan 
sponsorship di berbagai kegiatan kampus dan komunitas di daerah kota Surakarta dan 
kabupaten Sukoharjo yang memang menjadi pusat bisnis Batik Diajeng Solo. 
Hingga saat ini, sebagian besar menggunakan media pemasaran online 
dikarenakan jangkauan pasar dapat lebih luas ke seluruh Indonesia yang telah 
memiliki akses jaringan internet. Sedangkan media offline lebih kecil digunakan 
karena sifatnya sebagai pendukung agar lebih dekat dengan konsumen. 
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4.1.1. New Wave Strategy 
Batik Diajeng Solo menggunakan strategi gabungan antara online dengan 
offline dalam seluruh kegiatan bisnisnya. Keduanya saling melengkapi kebutuhan 
Batik Diajeng Solo sehingga dapat lebih dekat dengan konsumennya. Strategi yang 
dilakukan tidak hanya sebatas segmentasi pasar, penentuan pasar sasaran (target), dan 
posisi pasar, melainkan dikembangkan menjadi communitization, confirmation, dan 
clarification. 
1. Communitization 
Langkah pertama yang dilakukan Batik Diajeng Solo adalah melakukan 
segmentasi pasar. Ini dilakukan untuk menentukan pasar potensial. Segmentasi pasar 
lebih difokuskan pada organisasi, institusi, maupun komunitas. Kriteria segmentasi 
antara lain : 
a. Georafis : tiap daerah memiliki perbedaan motif yang menjadi ciri khas dan 
kebanggaan tersendiri bagi pemakai batik. seperti penggunaan motif parang dan 
kawung di daerah solo dan jogjakarta, motif mega mendung di jawa barat, 
motif dengan warna cerah di daerah pesisir utara Jawa, motif kenanga di 
Kalimantan, motif kaligrafi arab di Sumatra. Perbedaan penggunaan motif ini 
cukup sensitif terhadap minat konsumen menggunakan batik kebanggaan 
daerahnya. 
b. Demografis : hingga saat ini konsumen Batik Diajeng Solo lebih banyak pada 
usia 16-40 tahun yang merupakan usia produktif kerja serta memiliki minat 
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lebih banyak terhadap inovasi motif batik tradisional dan modern. Sedangkan 
pada usia 40 tahun ke atas, jarang yang memiliki minat terhadap inovasi batik. 
c. Psikologis : membidik konsumen yang ingin menggunakan batik sebagai 
seragam organisasi atau institusinya sehingga batik tidak hanya sebagai budaya, 
tetapi juga menjadi citra organisasi pemakainya. 
Dengan kriteria segmentasi pasar ini, Batik Diajeng Solo berusaha memasuki 
komunitas-komunitas agar lebih dekat dengan calon konsumennya. Dengan dikenal 
oleh komunitas, Batik Diajeng akan lebih mudah memberikan informasi penawaran 
seni batik budaya tradisional dan modern. Komunitas-komunitas ini sangat penting 
bagi Batik Diajeng solo, karena mereka memiliki kekuatan untuk saling 
mempengaruhi antar anggotanya. 
Komunitas-komunitas sangat mempengaruhi penjualan Batik Diajeng Solo 
karena kami lebih mudah melakukan marketing. Untuk itu kami akan selalu berusaha 
lebih dekat dengan komunitas-komunitas yang telah ada. (Fery Kurniawan, Direktur 
Utama) 
 
2. Confirmation 
Setelah semegntasi dilakukan, berikutnya menentukan target sasaran yang 
merupakan kunci untuk menetapkan sasaran pasar yang berpotensi melakukan 
transaksi penjualan. Yang menjadi target Batik Diajeng Solo yaitu perusahaan, 
organisasi kemahasiswaan kampus, komunitas muda, sekolah, dan instansi 
pemerintah. 
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Dalam hal ini confirmation yang dilakukan Batik Diajeng Solo adalah 
menentukan target pasar yang memiliki potensi kuat terhadap minat menggunakan 
batik. Confirmation diperoleh karena kedekatan dengan komunitas-komunitas yang 
dimasuki. Dengan adanya confirmation, Batik Diajeng Solo akan lebih mudah 
melakukan pendekatan lebih lanjut untuk mengetahui penyesuaian minat motif batik 
yang sesuai dengan karakter komunitas target pasar sasaran. 
Ya kalo udah ngikut komunitas, paling nggak kami udah diterima dulu sama 
komunitasnya. Soalnya kalo nggak diterima, ya nggak bakalan kami bisa ngenalin 
produknya diajeng. Jadi ya ngaruh banget lah, harus diterima komunitas dulu, baru 
kami bisa dongkrak penjualan. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
3. Clarification 
Setelah melakukan confirmation terhadap target sasaran pasar, Batik Diajeng 
Solo melakukan clarification pada posisi pasarnya. Batik Diajeng Solo menetapkan 
pada standar produk berkualitas dan menjaga kestabilan kualitas produk reorder yang 
menjadikan keunggulan yang dapat diminati konsumennya. Dengan mematok kelas 
harga yang bervariasi menyesuaikan kualitas keinginan konsumen pada kisaran harga 
Rp 50.000,00 hingga Rp 500.000,00 untuk kain jarik dan  Rp 75.000,00 hingga Rp 
600.000,00 untuk jenis pakaian. 
Dengan melakukan klarifikasi pada komunitas yang telah terkonfirmasi, Batik 
Diajeng Solo mendapatkan persepsi posisi pasar yang kuat dari konsumennya untuk 
lebih percaya menggunakan jasa pembuatan batik. Klarifikasi dilakukan dengan cara 
melakukan pendekatan dan memperkenalkan diri Batik Diajeng Solo dalam hal 
pengetahuan produk yang berkualitas kepada konsumen. 
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Karena udah diterima komunitas itu, baru kami bisa ngenalin produk-produk 
diajeng. Kami nawarin berbagai motif berfilosofi. Banyak yang nanyain bisa bikin 
motif baru, kami jawab bisa. Gara-gara itu, orderan minta dibikinin motif baru jadi 
banyak sampe kadang kami kewalahan bagi waktu buat kejar target produksi. (Fery 
Kurniawan, Direktur Utama) 
 
 
4.1.2. New Wave Tactic 
1. Codification merupakan pergeseran dari Differentiation 
Diferensiasi produk batik sejak awal pedirian merupakan bagian yang penting 
bagi Batik Diajeng Solo karena menjadi letak ciri khas minat konsumen. Kreatif dan 
inovatif selalu dicari kebanyakan konsumen Batik Diajeng Solo. Tetapi hanya sebatas 
deferensiasi saja tidak cukup, maka di setiap produk yang dihasilkan selalu 
diusahakan menjadi sangat personal bagi konsumen. Seperti logo instansi atau 
komunitas akan dicari filosofinya yang kemudian disesuaikan dengan penentuan 
motif dan warna. 
Sederhana, sopan, dan elegan selalu menjadi ciri batik produk Batik Diajeng 
Solo. Dengan melakukan codification, motif dan warna batik akan selaras dengan 
logo instansi atau komunitas dengan filosofi yang kuat sehingga menjadikan pemakai 
batik menjadi bangga karena sesuai dengan personal konsumen. 
Tiap batik yang kami bikin, harus berfilosofi, sopan, dan elegan. Itulah yang 
bikin batik kami cukup beda daripada yang lain. Dengan membranding diri sebagai 
spesialis batik berlogo, di sinilah letak keunggulan kami. Penjualan kami bisa 
meningkat karena kekhususan batik yang kami produksi. (Fery Kurniawan, Direktur 
Utama) 
 
2. Co-Creation 
Produk batik yang dihasilkan Batik Diajeng merupakan order by request dari 
konsumen. Untuk itu terjadi keterlibatan konsumen untuk menentukan motif dan 
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warna batik. Kreasi batik tidak hanya penawaran desain dari Batik Diajeng Solo, 
tetapi juga permintaan dari konsumen. Hingga saat ini kebanyakan konsumen 
meminta penawaran desain batik yang kemudian dimodifikasi bersama hingga 
ditemukan yang sesuai dan serasi dengan komunitas pemesan. Modifikasi batik dapat 
berupa perubahan motif maupun warna. Kualitas bahan baku kain juga menyesuaikan 
keinginan konsumen. 
Bahan baku kain yang digunakan yaitu : 
a. Erro, untuk seragam sekolah yang usia pemakaiannya berkisar 1-3 tahun. 
b. Teteron, untuk seragam berharga murah dengan kain yang cukup tebal. 
c. Prima, untuk seragam kantor dan komunitas. 
d. Prima Sanforis, untuk seragam kantor dan komunitas yang hampir sama dengan 
kain Prima namun lebih halus. 
e. Primis, untuk bahan baku batik cap dan batik tulis. 
f. Berkolins, untuk seragam kantor, komunitas dan sekolah 
Dari 6 bahan baku kain ini yang paling banyak direkomendasikan adalah bahan 
kain prima dan prima sanforis karena lebih halus dan dingin dipakai. Selain itu 
banyak komunitas yang lebih menyukai kedua bahan ini. 
Untuk produk batik yang dihasilkan yaitu : 
a. Batik tulis; lebih sering menggunakan motif lawasan dan merupakan budaya 
yang khas. 
b. Batik cap; hampir seperti batik tulis tetapi teknik pembatikan menggunakan alat 
bantu cap. 
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c. Batik printing; sebenarnya lebih tepat disebut kain bermotif batik karena proses 
pembuatan tidak menggunakan alat-alat pembatik, tetapi menggunakan teknik 
cetak. 
d. Pakaian batik pria dan wanita; kemeja, blues, blazer. 
e. Kombinasi batik; baju koko dan kaos organisasi 
Untuk model pakaian batik dan kombinasi batik juga melibatkan konsumen 
dengan melihat karakter dan kebutuhan pemakaian konsumen. Setiap produk akan 
dibuatkan preview batik sebelum dilakukan produksi sehingga dapat disesuaikan 
dengan keinginan konsumen.  
Setiap produk bikinan kami, tidak selalu kami yang bikin. Desain batik sering 
dari pemesan, kami cukup memodifikasi sedikit. Seringnya pada warna yang kami 
sesuaikan dengan logo agar selaras. Selain itu dari kualitas bahan kain juga kami 
serahkan pada pemesan untuk memilih. Selama ini banyak yang reorder karena bahan 
dan motifnya cocok. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
3. Currency 
Penetapan harga Batik Diajeng Solo ditetapkan berdasarkan perhitungan besar 
biaya yang dibutuhkan ditambah dengan besar prosentasi keuntungan yang 
diinginkan. Biaya-biaya yang dibutuhkan bisa bervariasi terhadap produk yang 
dihasilkan. Yang mempengaruhi variasi harga antara lain jenis batik (tulis, cap atau 
printing), kerumitan desain, jumlah warna, jenis bahan baku, tingkat ketelitian proses 
produksi dan lokasi pemesan. Secara umum harga batik berada pada kisaran Rp 
50.000,00 hingga Rp 500.000,00 untuk kain jarik dan  Rp 75.000,00 hingga Rp 
600.000,00 untuk jenis pakaian. Tak jarang banyak konsumen yang memesan banyak 
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batik dengan harga yang murah dan cepat digunakan sehingga diberi solusi untuk 
menggunakan jenis batik printing. 
Lokasi pemesan produk batik akan mempengaruhi biaya pengiriman. Untuk 
lokasi yang perjarak perjalanan kurang dari 3 jam dapat dilakukan pengiriman secara 
langsung tanpa tambahan biaya. Sedangkan selainnya akan menggunakan jasa 
pengiriman sehingga menambah biaya pengiriman yang dapat disesuaikan dengan 
keinginan pemesan. 
Penetapan harga produk kami cenderung tetap, cuma yang beda nanti pada 
biaya pengiriman barang. itu kami serahkan langsung pemilihannya pada pemesan. 
Mereka lebih senengnya pake jasa mana, itu yang kami pakai. Tapi kalo lokasinya 
deket kantor, bisa kami kirim sendiri. Intinya harga batik yang pasti itu yang paling 
jadi patokan cocok enggaknya pemesan. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
4. Communal Activation 
Batik Diajeng Solo hanya memiliki galeri batik yang berfungsi untuk 
memperlihatkan produk-produk yang pernah diproduksi dan bahan baku yang 
digunakan. Hingga saat ini hanya beberapa konsumen lokal saja yang mengunjungi 
galeri batik, sedangkan lainnya diperkenalkan melalui media online dan mengirimkan 
katalog contoh kain pada pimpinan komunitas atau instansi. 
Saluran distribusi pada Batik Diajeng Solo saat ini lebih berorientasi pada 
komunitas-komunitas. Ini dilakukan karena mereka memiliki peran yang sangat kuat 
terhadap komunitas untuk melakukan pemesanan batik. Dengan adanya media online, 
untuk saat ini Batik Diajeng Solo mendekatkan diri dengan komunitas. 
Kami sadar diri kalo komunitas itu biasanya emang lebih percaya orang-orang 
yang sekomunitas. Jadi setidaknya kami bisa pegang orang-orang yang paling 
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berpengaruh di komunitas itu. Mereka itu nanti yang bakal mastiin adanya order batik 
apa nggak.(Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
5. Conversation 
Promosi dilakukan Batik Diajeng Solo melalui media online untuk menghemat 
biaya yang tidak diperlukan. Untuk memperkuat promosi Batik diajeng Solo, 
dilakukan conversation pada konsumen. Konsumen yang dimaksud adalah pimpinan 
atau aktivis komunitas yang secara langsung mempengaruhi komunitasnya. Dalam 
conversation, tidak hanya antara Batik Diajeng Solo dengan konsumen, tetapi juga 
terjadi keterlibatan konsumen dengan konsumen yang akan memperkuat keberadaan 
Batik Diajeng Solo sebagai penyedia jasa pembuatan batik berkualitas. 
Hingga saat ini, berdasarkan penelusuran tim pemasaran Batik Diajeng Solo, 
ditemukan suatu referensi antar konsumen yang sekomunitas saling mengarahkan dan 
bekerja sama untuk mempercayakan pembuatan batiknya pada Batik Diajeng Solo. 
Dengan adanya kepercayaan ini, sudah menjadi tugas Batik Diajeng Solo untuk terus 
melakukan conversation memperkuat hubungan dengan seluruh konsumennya. 
Pola komunikasi Batik Diajeng ke konsumen sih kita cenderung ngobrol-
ngobrol santai. Kadang kami cuman sebatas bertamu saja biar lebih akrab. Mengingat 
komunitas-komunitas itu kebanyakan bakal order batik kalo udah temenan kenal 
deket. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
6. Commercialization 
Selling sebagai hubungan jangka panjang Batik Diajeng Solo dengan 
konsumen, merupakan sebuah taktik mengintegrasikan keinginan konsumen dengan 
kemampuan perusahaan sehingga terciptalah transaksi penjualan produk batik kepada 
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konsumen. Dengan commercialization, konsumen dapat lebih dekat karena hubungan 
yang spesial dan khusus dengan perusahaan. Batik Diajeng Solo tidak hanya 
menawarkan produk dan janji, tetapi juga suatu ciri khas yang membuat bangga 
konsumennya. Dengan adanya conversation yang kuat, commercialization yang 
diimbangi kualitas produk hasil co-creation suatu produk akan semakin dirasakan 
konsumen menjadi suatu yang khas. 
Kebanggaan konsumen kami itu sangat utama, prioritas kami. Jadi membangun 
kedekatan dengan konsumen wajib hukumnya agar kita tahu apa-apa saja yang bisa 
membuat konsumen bangga dengan produk kami. Karena dari kebanggaan itu, 
keberlangsungan penjualan akan terus berlanjut. (Sutiono, Dewan Komisaris) 
 
 
4.1.3. New Wave Value 
1. Character 
Brand Batik Diajeng Solo sudah dikenal konsumennya dengan produk-produk 
yang berkualitas. Sehingga tak jarang sering terjadi re-order pada beberapa 
komunitas, bahkan terjadi pula pemesanan batik baru oleh konsumen baru. Untuk itu, 
penting bagi Batik Diajeng Solo untuk memperkuat karakternya. Berdasarkan 
penelusuran tim marketing, konsumen mengenal karakter Batik Diajeng Solo sebagai 
perusahaan yang berani, sopan, jujur, dan amanah. Dengan berbekal 4 karakter ini, 
seluruh produk menjadi memiliki batasan yang mewajibkan sesuai dengan norma dan 
hukum adat yang berlaku di daerah konsumen dan perusahaan. 
Berani dimaksudkan bahwa Batik Diajeng Solo menyampaikan bahwa batik 
bukanlah hal yang kuno, melainkan adat warisan leluhur yang harus dipertahankan. 
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Sopan dalam segala tindakan berinteraksi dengan berbagai pihak menjadi dasar setiap 
pergerakan bisnis perusahaan. Jujur merupakan kewajiban perusahaan. 
Menyampaikan kebenaran dalam perbedaan kain batik, kain motif batik, dan bahan 
baku batik. Amanah dalam setiap kegiatan bisnis dimaksudkan sebagai menjaga 
setiap janji baik dalam waktu maupun penjagaan desain batik. 
Bisnis batik mungkin hampir sama dengan bisnis-bisnis lainnya. Kami bikin 
brand diajeng dengan karekter berani, sopan, jujur, dan amanah. Nggak cuman itu 
saja, kami juga membuktikan dan menstabilkan apa yang sudah jadi keinginan kami. 
Kami ingin ketika orang mendengar kata diajeng, mereka bisa melihat kesan yang 
sudah tertaman itu. Untuk saat ini, karakter kami sudah cupuk untuk mendongkrak 
penjualan kami. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
2. Caring 
Service Batik Diajeng Solo untuk saat ini masih terbatas pada saat awal 
pemesanan motif, layanan pengiriman produk dan layanan keluhan terhadap produk 
yang telah jadi. Untuk itu Batik Diajeng Solo harus melakukan caring, yaitu 
berorientasi lebih pada kebutuhan konsumen, bukan pada permintaan konsumen. Ini 
mulai dilakukan sejak pertama kali terjadi komunikasi dengan konsumen. 
Batik Diajeng Solo ketika menerima permintaan desain akan melakukan suatu 
wawancara sederhana dengan konsumen. Mencari informasi antara kebutuhan dan 
permintaan konsumen untuk dicari apa yang dibutuhkan konsumen. Banyak 
konsumen yang melakukan permintaan, setelah dilakukan beberapa uji kebutuhan 
maka Batik Diajeng Solo akan membuatkan penawaran modifikasi motif dan warna 
desain sehingga ketika ditampilkan preview desain akan membuat konsumen semakin 
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tertarik dan menyukai hasilnya. Selain itu juga disampaikan bahwa ketika proses 
produksi, hasil tidak bisa 100% sama persis dengan preview, tetapi hampir mendekati 
pada kisaran 95-99%. 
Sebelum produk dikirim ke konsumen, sudah menjadi kewajiban Batik Diajeng 
Solo untuk mengirimkan foto produk. Jika sesuai, maka selanjutnya akan dilakukan 
pengiriman produk batik baik secara langsung oleh tim pengirim Batik Diajeng Solo 
untuk jarak perjalanan kurang dari 3 jam atau menggunakan jasa pengiriman sesuai 
kenginan konsumen. 
Pada waktu-waktu tertentu melalui jaringan online, Batik Diajeng Solo juga 
memberikan informasi khusus kepada konsumen yang sering melakukan re-order 
batik dengan memberikan harga khusus baik berupa pengurangan DP ataupun diskon 
khusus. 
Dengan lebih memahami kebutuhan konsumen, kami berusaha memberikan 
pelayanan yang sebaik mungkin. Bahkan untuk pengiriman dan pola komunikasi 
informasi kami berusaha untuk lebih akrab dengan konsumen. Pengalaman kami 
yang lalu, penjualan kami meningkat karena adanya re-order dari konsumen-
konsumen lama. (Fery Kurniawan, Direktur Utama) 
 
3. Collaboration 
Proses dalam konteks kualitas, Batik Diajeng Solo selalu berusaha cepat respon 
terhadap segala masukan dan kejelian melihat kebutuhan konsumen. Dalam hal 
kualitas produk, dilakukan penyesuaian dengan kebutuhan konsumen. Fungsi batik 
dan lama pemakaian menjadi dasar penentuan jenis bahan baku dan pemilihan desain 
motif dan warna batik. Dalam hal kualitas pelayanan, Batik Diajeng Solo tetap 
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berusaha memberikan komunikasi yang rutin untuk informasi terbaru produk maupun 
proses produksi batik. 
Proses dalam konteks biaya, konsumen dipersilahkan menentukan sendiri 
keinginannya dan Batik Diajeng Solo akan memberikan solusi yang sesuai sehingga 
timbul kepuasan bagi konsumen. Disampaikan pula setelah preview produk siap 
produksi untuk membayar DP sebesar 50% dari total harga pemesanan dan tidak 
termasuk biaya pengiriman. 
Proses dalam konteks pengiriman produk, biaya pengiriman disesuaikan dengan 
jarak lokasi pengiriman, total berat produk, dan jenis jasa pengiriman pilihan 
konsumen. Untuk yang berjarak tempuh kurang dari 3 jam perjalanan, Batik Diajeng 
Solo akan mengirim langsung tanpa tambahan biaya. 
Collaboration dalam proses sangatlah diperlukan untuk memberikan nilai lebih 
pada konsumen. Collaboration ini diwujudkan Batik Diajeng Solo dalam bentuk 
kerjasama antar produsen batik, penyedia bahan baku, dan penyedia jasa pengiriman 
barang. Seluruh komponen ini bersama-sama melayani kebutuhan konsumen batik. 
Biasanya untuk memudahkan konsumen, kami sering melakukan kerjasama 
pengiriman barang dengan jasa yang mereka inginkan. Bisa dengan jasa pos atau 
kargo. Untuk produknya juga kami dari dulu sering bekerja sama dengan penyedia 
bahan baku seperti pabrik kain, gudang kain, bahkan toko-toko kain lain yang 
menyediakan bahan yang sesuai. Karena itulah mereka sering re-order bahkan ada 
pula yang merekomendasikan ke teman-temannya. (Agus Transivo, General Affair) 
 
 
4.1.4. Penjualan Batik Diajeng Solo 
Praktik penerapan New Wave Marketing yang dilakukan Batik Diajeng Solo 
sejak tahun 2012 hingga 2016 menunjukan adanya peningkatan penjualan. 
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Tabel 4.1 
Data Total Penjualan Tahun 2012-2015 
Tahun Penjualan 
2012 34.000.000 
2013 37.100.000 
2014 58.834.400 
2015 67.000.000 
Sumber : Data Keuangan Batik Diajeng Solo 
Dari data tabel menunjukan adanya peningkatan total penjualan yang tercatat 
sejak tahun 2012 hingga 2015. Pada laporan keuangan tahun 2012 tercatat total 
penjualan tercapai sebesar Rp 34.000.000,-, kemudian terjadi peningkatan total 
penjualan pada laporan keuangan tahun 2013 menjadi sebesar Rp 37.100.000,-. Pada 
laporan keuangan tahun 2014 terjadi peningkatan total penjualan sebesar Rp 
58.834.400,- yang merupakan peningkatan penjualan yang lebih besar dari pada tahun 
sebelumnya. Pada laporan keuangan tahun 2015, terjadi lagi peningkatan total 
penjualan sebesar menjadi Rp 67.000.000,-. 
Data laporan keuangan secara keseluruhan yang tercatat telah menunjukan 
terjadi peningkatan total penjualan pada Batik Diajeng Solo. Berdasarkan penelitian, 
peningkatan total penjualan ini terjadi karena Batik Diajeng Solo menerapkan metode 
New Wave Marketing yang dilakukan sejak akhir tahun 2011 dan nampak hasilnya 
mulai pada akhir tahun 2012 tercatat dalam laporan keuangan Batik Diajeng Solo. 
 
4.2. Pembahasan 
Legacy Marketing merupakan teknik pemasaran yang masih bersifat vertikal, 
yaitu pola hubungan antara perusahaan dengan konsumen yang bersifat searah 
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dimana perusahaan memiliki kekuasaan yang lebih dominan memasarkan produknya. 
Dengan adanya internet, untuk memenuhi rasa keingintahuan konsumen tidak hanya 
bergantung pada informasi perusahaan tetapi juga berinteraksi antar konsumen yang 
menjadikan mereka berkomunitas. Perusahaan yang mampu lebih dekat dengan 
konsumennya yang akan memiliki kemungkinan memenangkan pasar. Inilah yang 
dimaksud dengan New Wave Marketing. 
Dari hasil penelitian, didapatkan bahwa Batik Diajeng Solo dalam melakukan 
penerapan New Wave Marketing, juga menerapkan teknik pemasaran pada umumnya 
yang menurut Hermawan Kartajaya disebut Legacy Marketing. New Wave Marketing 
merupakan konsep “Low Budget High Impact”, maksudnya dengan menggunakan 
sumber daya yang sedikit untuk menghasilkan efek keuntungan yang besar. 
Dari sisi permodalan, Batik Diajeng Solo hanya memiliki modal awal Rp 
2.000.000,- tergolong cukup kecil. Tetapi di sisi lain memiliki jaringan pemasaran 
yang terkoneksi dengan internet. Segala penjaringan pasar, promosi dan penjualan 
dilakukan dengan media internet yang tergolong cukup efisien dari segi biaya. 
Batik Diajeng Solo dengan modal yang terbatas dapat menjalankan usaha batik 
berbasis internet sehingga tercapai penjualan yang cukup besar yaitu Rp 34.000.000,- 
(tiga puluh empat juta rupiah) pada 2012, Rp 37.100.000,00 (tiga puluh tujuh juta 
seratus ribu rupiah) pada 2013, Rp 58.834.400,00 (lima puluh delapan juta delapan 
ratus tiga puluh empat ribu empat ratus rupiah) pada 2014, dan Rp 67.000.000,00 
(enam puluh tujuh juta rupiah) pada 2015. 
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4.2.1. New Wave Strategy 
Dalam legacy marketing, dikenal strategi terdiri dari segmentation, targeting, 
dan positioning. Sementara dalam New Wave Marketing terdiri dari communitization, 
confirmation, clarification. Batik Diajeng Solo dalam melakukan strateginya memilih 
untuk menjalankan bisnisnya berbasis pada komunitas karena lebih mudah dan fokus 
sesuai bidang bisnisnya. Dalam pemilihan komunitas, segmentasi tetap diberlakukan 
dengan batasan pada usia 16-40 tahun yang dinilai lebih produktif dan terbuka 
terhadap inovasi. 
Untuk target pasarnya ditentukan komunitas yang ada pada mahasiswa kampus, 
perusahaan, dan instansi sekolah yang pasti membutuhkan batik. Agar target pasar ini 
dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan, Batik Diajeng Solo melakukan 
pendataan mana saja yang berpotensi melakukan pemesanan batik. Ini dilakukan 
dengan menghubungi dan mencari informasi dari pihak-pihak yang menjadi target. 
Batik Diajeng Solo memerlukan konfirmasi dari setiap calon konsumennya. 
 Dalam hal positioning, Batik Diajeng Solo lebih menekankan pada kualitas 
produknya dengan harga yang terjangkau. Karena fokusnya pada komunitas, maka 
dilakukan pengenalan dengan memberikan referensi siapa saja yang pernah 
menggunakan produk Batik Diajeng Solo. Cara klarifikasi inilah yang digunakan 
sehingga dapat dikenali konsumen. 
Secara keseluruhan, strategi Batik Diajeng Solo menerapkan segmentation pada 
communitization untuk mempermudah mencari pasar, targeting dengan cara 
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confirmation pada komunitas yang dipilih, dan poitioning dengan cara memberikan 
clarification pada komunitas yang telah konfirm. 
 
4.2.2. New Wave Tactic 
Tactic dalam Legacy Marketing terdiri dari differentiation, marketing mix, dan 
selling. Dalam New Wave Marketing disebut codification, co-creation, currency, 
communal activation, conversation, dan commercialization. 
Persaingan pasar yang dihadapi Batik Diajeng Solo menuntut untuk terus 
berinovasi dan membuat differentiation yang benar-benar khas. Untuk itu, 
differentiotion yang dilakukan jika dilihat dati pengertian codification, dilakukan 
dengan membuat batik yang berfilosofi yang selaras dengan logo dan karakter 
komunitas pemesan. Begitu pula dengan penentuan bahan baku juga menyesuaikan 
dengan kegunaan batik. 
Untuk penerapan marketing mix, product merupakan co-creation. Maksudnya 
desain batik dibuat bersama dengan konsumen. Desain batik dapat dari konsumen 
ataupun dibuatkan oleh desainer Batik Diajeng Solo. Desain batik akan diproses 
pembatikannya setelah desain sudah disepakati konsumen. 
Price pada Legacy Marketing diartikan bahwa penentuan harga yang 
ditawarkan perusahaan kepada pelanggan, merupakan sejumlah uang yang harus 
dibayarkan oleh pelanggan untuk mendapatkan produk yang diinginkan. Sedangkan 
pada New Wave Marketing, harga dapat berubah-ubah. Untuk produk yang sama, 
nilainya dapat naik, dapat pula turun tergantung pada berbagai faktor terkait seperti 
waktu maupun biaya-biaya pada proses produksi dan distribusi. 
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Batik Diajeng Solo menggunakan harga yang berbeda-beda pada setiap 
produknya. Namun patokan harga cenderung tetap untuk memudahkan konsumennya 
memilih harga yang pas. Sehingga dapat dikatakan pada harga, Batik Diajeng Solo 
masih menggunakan konsep legacy marketing untuk memudahkan konsumennya 
melakukan transaksi pembayaran dengan memisahkan biaya produksi dengan biaya 
distribusi. 
Place merupakan saluran distribusi. Hingga saat ini Batik Diajeng Solo belum 
memiliki bangunan toko. Untuk pendistribusian produknya biasanya ditangani 
langsung melalui jaringan internet. Dalam teori communal activation, aktivis dalam 
komunitas lebih dipercaya. Sehingga dapat dikatakan Batik Diajeng Solo belum 
memiliki bangunan toko maupun aktivis komunitas. Batik Diajeng Solo hanya 
membuat galeri sebagai sarana pemajangan produk yang pernah diproduksi. 
Promotion secara garis besar berarti memperkenalkan produk kepada konsumen 
agar tertarik melakukan pembelian. Dalam New Wave Marketing lebih menonjolkan 
pada conversation, yaitu terjadinya diskusi atau interaksi antara semua pihak dalam 
kedudukan yang setara. Batik Diajeng Solo melakukan promotion lebih banyak pada 
media online. Sedangkan pada media offline, promotion dilakukan dengan ikut serta 
berpartisipasi dalam kegiatan sponsorship di lingkungan komunitas kampus dan 
komunitas bisnis. 
Dari yang dilakukan Batik Diajeng solo, conversation tidak dilakukan pada 
komunitas, melainkan hanya personal saja pada konsumen. Sehingga dapat dikatakan 
lebih menitikberatkan pada promotion untuk lebih dikenal komunitas dan 
konsumennya. 
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Selling merupakan teknik menciptakan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan melalui produk atau jasa perusahaan. Dengan commercialization 
konsumen dapat lebih dekat karena hubungan yang spesial dan khusus dengan 
perusahaan. Batik Diajeng Solo tidak hanya menawarkan produk dan janji, tetapi juga 
suatu ciri khas yang membuat bangga konsumennya. Dengan adanya conversation 
yang kuat, commercialization yang diimbangi kualitas produk hasil co-creation suatu 
produk akan semakin dirasakan konsumen menjadi suatu yang khas. 
Secara keseluruhan, Batik Diajeng Solo melakukan taktik dengan cara 
membuat differentiation hingga pada codification, product merupakan co-creation 
bersama konsumen, price menggunakan standar harga yang telah ditetapkan 
meskipun berbeda-beda tergantung pada faktor produksi dan distribusinya. Untuk 
place menggunakan media online dan galeri sehingga diperlukan kerjasama dengan 
aktifis komunitas. Conversation hanya dilakukan pada aktifis komunitas saja, 
sedangkan secara umum tetap melakukan promition. Commercialization terjadi 
karena adanya kekuatan conversation dan keunggulan pada co-creation. 
 
4.2.3. New Wave Value 
Value diartikan sebagai sifat-sifat penting yang menyempurnakan identitas 
suatu perusahaan yang menentukan keberhasilan perusahaan dalam praktik 
pemasaran terhadap konsumennya. Dalam Legacy Marketing, value terdiri dari 
brand, service, dan process. Sedangkan New Wave Marketing, value terdiri dari 
character, caring, dan collaboration. 
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Brand Batik Diajeng Solo dikenal konsumennya dengan produk-produk yang 
berkualitas. Konsumen mengenal Batik Diajeng Solo sebagai perusahaan yang berani, 
sopan, jujur, dan amanah. Character inilah yang harus dijaga Batik Diajeng Solo. 
Service Batik Diajeng Solo masih terbatas pada saat awal pemesanan motif, 
layanan pengiriman produk dan layanan keluhan. Batik Diajeng Solo melakukan 
caring, sehingga lebih berorientasi pada kebutuhan konsumen, bukan pada 
permintaan konsumen. 
Proses dalam konteks kualitas, berusaha cepat respon terhadap segala masukan 
dan kejelian melihat kebutuhan konsumen. Dalam hal kualitas produk dilakukan 
penyesuaian dengan kebutuhan konsumen. Proses dalam konteks biaya, konsumen 
dipersilahkan menentukan keinginannya dan Batik Diajeng Solo akan memberikan 
solusi yang sesuai. Proses dalam konteks pengiriman produk, biaya pengiriman 
disesuaikan dengan jarak lokasi pengiriman, total berat produk, dan jenis jasa 
pengiriman pilihan konsumen. 
Collaboration ini diwujudkan Batik Diajeng Solo dalam bentuk kerjasama antar 
produsen batik, penyedia bahan baku, dan penyedia jasa pengiriman barang. Seluruh 
komponen ini bersama-sama melayani kebutuhan konsumen batik. 
Secara keseluruhan, value pada Batik Diajeng Solo memiliki character yang 
cukup dikenal konsumennya dengan service pada caring yang berorientasi pada 
kebutuhan konsumen, serta melakukan collaboration yang selaras dalam melayani 
kebutuhan konsumen. 
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4.2.4. Penerapan New Wave Marketing untuk Penjualan 
Penjualan yang dialami Batik Diajeng Solo terus meningkat. Berdasarkan 
pengamatan penjualan dari tahun ke tahun dan metode yang diterapkan Batik Diajeng 
Solo, strategi menggunakan konsep New Wave Stragegy yang terdiri dari 
communitization, confirmation, dan clarification sangat mempengaruhi peningkatan 
penjualan. 
Pada New Wave Tactic, Batik Diajeng Solo melakukan codification, co-
creation, communal activation, conversation dan commercialization sangat 
mempengaruhi peningkatan penjualan. Untuk currency tidak dilakukan karena pada 
praktiknya membuat kebingunan harga pada konsumen, sehingga tetap dilakukan 
penetapan harga yang cenderung stabil untuk memudahkan konsumen bertransaksi. 
Pada conversation belum dapat dilakukan Batik Diajeng Solo, lebih mengutamakan 
pada perorangan karena dirasa lebih meningkatkan penjualan. Sehingga Promosi 
tetap dilakukan untuk menunjang penjualan. 
Pada New Wave Value, Batik Diajeng Solo telah memiliki character dengan 
caring dan collaboration yang dilakukan mempengaruhi tingkat penjualan dari tahun 
ke tahun. Dengan character, Batik Diajeng Solo menjadi lebih dikenal dan dipercaya. 
Caring yang dilakukan menciptakan kepuasan bagi setiap pelanggan Batik Diajeng 
Solo dengan adanya re-order di waktu berikutnya. Dengan adanya collaboration, 
Batik Diajeng Solo mampu menghasilkan produk dan pelayanan yang lebih sesuai 
dengan kebutuhan dan permintaan pelanggan sehingga tercipta kepuasan dan 
kebanggaan. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan di Batik Diajeng 
Solo, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 
1. Batik Diajeng Solo menerapkan New Wave Marketing karena modal awalnya 
yang sedikit dan memiliki jaringan pemasaran melalui media internet yang luas, 
sehingga cukup tepat pada low-budget high-impact yang menjadi salah satu 
dasar dari New Wave Marketing. 
2. Dalam penerapan metode New Wave Marketing masih tetap menerapkan 
metode Legasy Marketing. Keduanya merupakan bagian yang tidak terpisahkan 
dan saling melengkapi di Batik Diajeng Solo 
3. Pada New Wave Strategy, Batik Diajeng Solo melakukan tetap melakukan 
segmentasi namun berorientasi pada komunitas, target sasaran pasar dengan 
melakukan confirmation, dan melakukan clarification pada positioning untuk 
meningkatkan penjualan. 
4. New Wave Tactic Batik Diajeng Solo pada codification, co-creation, communal 
activation, conversation dan commercialization sangat mempengaruhi 
peningkatan penjualan. Harga yang stabil lebih mempengaruhi penjualan 
daripada currency. 
5. New Wave Value character dengan caring dan collaboration yang dilakukan 
mempengaruhi peningkatan penjualan. 
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5.2. Saran 
 Berdasarkan simpulan dari hasil penelitian di atas, maka peneliti menyarankan 
sebagai berikut: 
1. Batik Diajeng Solo harus mempertahankan loyalitas pelanggan dengan menjaga 
hubungan baik dan arus komunikasi agar dapat terus meningkatkan penjualan. 
2. Untuk menunjang kebutuhan konsumen, Batik Diajeng Solo diharapkan 
memiliki katalog motif yang lebih lengkap sehingga dapat memberikan edukasi 
dan inovasi bersama konsumen 
3. Batik Diajeng Solo sebaiknya terus berinovasi membuat sistem manajemen 
yang lebih stabil sehingga mampu melayani kebutuhan konsumen. 
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